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El presente trabajo de investigación tiene como objetivo estudiar el uso de la plataforma 
CRM en el proceso de fidelización de los clientes del Retail Scanavini, desde la perspectiva del 
consumidor, analizando su influencia en el proceso de fidelización, en qué medida se encuentran 
fidelizados y las barreras que presentan en el camino.  
El método de investigación empleado es de tipo cuantitativo descriptivo, la recolección 
de data se llevó a cabo utilizando un cuestionario de veinte preguntas y dirigidas a los clientes de 
la empresa y mediante el aplicativo de google forms. 
Los resultados obtenidos de la investigación son satisfactorios ya que el mayor porcentaje 
de los encuestados se muestran con alto grado de fidelización, de acuerdo a las respuestas 
arrojadas los clientes están satisfechos en cuanto atención, calidad, infraestructura y que los 
precios de los productos no tienen gran influencia sobre sus decisiones de compra, sin embargo, 
existen falencias en aspectos como la información relacionada al uso y mantenimiento de los 
productos que se comercializa. Así mismo no existe información concisa respecto a la 
disponibilidad de productos en tienda y finalmente se evidencia una carencia de interacción en el 













The objective of this research is to study the use of the CRM platform in the customer 
loyalty process of the Scanavini Retail, from the perspective of the consumer, analyzing their 
influence on the loyalty process, to what extent they are loyal and barriers they present on the 
road. 
The research method used is of a descriptive quantitative type, the data collection was 
carried out using a questionnaire of twenty questions and addressed to the company's clients and 
by means of the Google forms application. 
The results obtained from the research are satisfactory since the highest percentage of 
respondents are shown with a high degree of loyalty, according to the answers given, customers 
are satisfied with attention, quality, infrastructure and that the prices of the products do not have 
great influence on their purchasing decisions, however there are flaws in aspects such as 
information related to the use and maintenance of the products that are marketed. Likewise, there 
is no concise information regarding the availability of products in store and finally there is 
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Perú es uno de los países con mayor desarrollo del sector Retail en la región, teniendo a 
Lima con el mayor porcentaje de negocios. El CRM es una herramienta tecnológica que se aplica 
a los negocios Retail con el fin de conocer las preferencias del consumidor a mayor profundidad, 
la manera en que los distintos Retail los ponen en práctica es variable, sin embargo, apoyándose 
en ella pueden plantear estrategias que mejoren su desempeño y fidelización con los clientes.  
El Customer Relationship Management (CRM) traducido al idioma español como gestión 
de relaciones con los clientes, especifica que está integrado por una estructura de módulos de 
gestión informáticos, softwares, que contribuyen positivamente al desarrollo de las empresas, se 
encargan de la organización, procesamiento de la información que servirá de base para 
desarrollar distintas acciones de marketing, ventas, atención, fidelización. Armstrong y Kotler 
manifiestan que el CRM es “Un software sofisticado compuesto por herramientas analíticas y 
que son usadas por grandes compañías como Microsoft Oracle, Salesforce, se alimenta de 
información de los clientes, la analiza y en base a eso construye relaciones” (Armstrong & 
Kotler, 2013, pág. 115) 
La información extraída del historial de cada cliente, que esté ligado con compras, características 
demográficas, geográficas y preferencias de productos o servicios, notas de crédito, 
reclamaciones etc. y toda aquella data de carácter relevante que sea de utilidad para el área de 
inteligencia comercial, contribuye en la asistencia del cliente para próximos contactos. Las 
plataformas CRM apoyan en la identificación de nuevos nichos de negocio, favoreciendo nuevas 
áreas de inmersión para los productos, analizarla para satisfacer las necesidades de los 
consumidores  permitiendo la posibilidad de desarrollar nuevos productos y servicios que cubran 









Planteamiento del problema 
1.1 Situación del problema general 
De acuerdo a la información obtenida de distintos autores las empresas compran 
Softwares de CRM buscando que estos les ayuden a mejorar la gestión de relación que tienen 
con sus clientes. 
Sin embargo, no basta adquirir tecnología con diversas funcionalidades, tal vez mucho 
más de lo que ellos en realidad necesitan. Es en este punto la importancia de fijarse en la 
percepción que tiene los clientes que se encuentran en la base de datos de las compañías y 
empresas que utilizan CRM, básicamente con la finalidad de conocer el uso de las plataformas 
desde la experiencia del cliente e identificar el impacto que esta causa en ellos. 
1.2 Formulación del problema 
1.2.1 Problema general 
 ¿Cómo el uso de las plataformas CRM contribuye en la fidelización de los 
clientes del Retail Scanavini? 
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1.2.2 Problema especifico 
 ¿En qué medida se encuentran fidelizados los clientes del Retail Scanavini? 
 ¿Qué barreras afectan la fidelización de los clientes en el Retail Scanavini? 
1.3 Objetivo de la investigación 
1.3.1 Objetivo general 
 Conocer como el uso de las plataformas CRM contribuye en la fidelización de los 
clientes del Retail Scanavini. 
1.3.2 Objetivo especifico 
 Conocer el grado fidelización de los clientes   de Scanavini 
 Determinar cuáles son las barreras que afecta la fidelización de los clientes del 
Retail Scanavini. 
1.4 Justificación de la investigación  
Scanavini una empresa chilena fundada por inmigrantes italianos que lleva en Chile más 
45 años fabricando y comercializando cerraduras y quincallería, actualmente es considerado 
como una empresa líder del sector de productos de acabados de la construcción. En el 2012 
decide incursionar en el mercado peruano, inicia operaciones y abre un showroom en la 
exclusiva zona de Dasso en el distrito de San Isidro. Desde entonces poco a poco se está 
abriendo paso en el sector y por consiguiente la presente investigación se justifica en la 
necesidad que tiene este Retail de incrementar y mejorar la oportunidad de fidelización con sus 
clientes. En el ámbito empresarial se considera que el uso de las plataformas CRM es favorable 
para los negocios Retail, ya que permiten llegar a conocer a los clientes frecuentes identificando 
sus preferencias, analizar sus históricos de compra, las oportunidades de negocios y por ende 
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permiten armar mejores estrategias de marketing acordes a las necesidades que tienen los 
clientes. 
1.5 Limitaciones del estudio 
Considerando que Scanavini es una transnacional chilena y que es miembro de un grupo 
empresarial importante en su país de origen, mencionado este punto la principal limitante con 
que se encuentra la presente investigación es la accesibilidad a la información al interior de la 
empresa investigada, sea el caso de conocer la forma uso de la plataforma CRM, las estrategias 
que aplican con la gestión de estas herramientas, data clientes.  
Teniendo en cuenta la difícil accesibilidad se realiza la investigación desde el punto de 
vista del cliente e identificar características que hacen suponer el uso de una plataforma CRM. 
Así mismo otra limitación de la investigación es contar con la disponibilidad de los 
clientes al momento de solicitar el llenado de las encuestas, muchos de ellos son compradores de 
empresas, arquitectos, contratistas que por lo general se apersonan a realizar sus compras al 
showroom de manera breve y es que muchos de los compradores disfrutan de la tranquilidad y 
armonía que el local brinda, por lo tanto no les es agradable la intervención de un personal que 
















2.1.1 Antecedentes Nacionales 
(Contreras, 2018) en su investigación La trasformación del modelo Retail en el 
Perú: Conceptualiza el Retail como todo negocio dedicado a la comercialización de 
productos minoristas o detallistas destinados al consumidor final dentro de un 
establecimiento, las ventas suelen realizarse en gran volumen a distintos clientes. Así 
mismo se considera Retail a los negocios que comercializan con productos intangibles.   
Teniendo en cuenta este concepto podemos definir que los Retail pueden ser 
tiendas por departamento, supermercados, bodegas, quioscos, boutiques, ferreterías, 
restaurantes, tiendas especializadas, tiendas online etc.  
(Rojas , 2017) en su investigación Implementación de un sistema CRM para la 
mejora en la gestión de atención al cliente para una empresa del sector servicios: 
Manifiesta que el manejo y almacenamiento de información en un negocio del rubro de 
servicios es de manera básica lo que no permite realizar la correcta gestión con los 
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clientes, los cuales están relacionados con las campañas de marketing, carecen de un 
sistema CRM que permita estandarizar la comunicación con los clientes y a raíz de estos 
problemas, nace la necesidad de implementar un sistema CRM que contribuya 
significativamente a la mejora de la gestión de atención con los clientes. La investigación 
tiene como objetivo evaluar las mejoras de la empresa como la gestión de atención con 
sus clientes, relacionándolo con la implementación de un sistema CRM.  
En base a la información se puede definir que la implementación de un sistema 
CRM mejora la gestión de atención al cliente en la empresa del sector servicios, 
presentando una mejora importante en el manejo y gestión de relaciones posterior a la 
implementación del software, permitiendo registrar toda la data y realizar el seguimiento 
ordenado donde los clientes estén involucrados y enfocándose en su satisfacción. 
Adicionalmente confirma que la puesta en marcha del CRM optimiza el sistema 
administrativo involucrado en la gestión de atención al cliente.  
(García, 2017) En su investigación Programas de fidelización para incrementar 
las ventas en las Mypes del sector Retail Lima: Manifiesta los programas de fidelización 
en las Mypes y el reto al que estas se enfrentan con los grandes retailers internacionales 
para fidelizar y retener al cliente en un mercado cada vez más competitivo. Estos grandes 
retailers diseñan estrategias clave para influenciar en el proceso de compra de los 
consumidores, se encuentran dispuestos a asumir los cambios y tendencias del mercado 
para mantener su permanencia.  
Desde el contexto actual en el que se encuentran las pequeñas y medianas 
empresas del sector Retail y la accesibilidad que estas tienen a información relacionada 
con estrategias de marketing y que puedan emplearla para mantener vigencia en el tiempo 
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e incrementar su participación en el mercado, se considera oportuno la propuesta de 
implementar programas de fidelización que generen un nuevo concepto, a fin de poder 
crear un vínculo más fuerte y estrecho con los consumidores.  
La aplicación de una estrategia de fidelización orientado hacia el consumidor es 
totalmente atractivo, considerando que un alto porcentaje de clientes estarían dispuestos a 
comprar en un establecimiento que les brinde más beneficios y que además sean 
recompensados por su lealtad hacia la marca, bajo esta premisa se considera que las 
ventas forman parte del proceso de atención, fidelización y retención apoyada con 
estrategias de marketing que trabajan en conjunto para satisfacer las necesidades de los 
clientes y forjar mejores relaciones con ellos.   
2.1.2 Antecedentes Internacionales 
(Vega, 2018) En su investigación Definición de una estrategia de CRM en 
empresas del sector manufacturero caso calzado Ditre vi S.A.S: La compañía presento 
variaciones en el número de clientes y el cual genero una situación  de incertidumbre en 
los negocios y el mercado, así mismo menciona que la empresa no cuenta un plan 
estratégico de fidelización definido para los usuarios, la cartera de clientes que posee es 
en base a recomendaciones “boca a boca” dicha modalidad le ha permitido incrementar el 
la cartera de sus clientes. Sin embargo el aumento de la competencia en el mercado pone 
en riesgo los clientes Pareto que pueden optar por irse con otra empresa fabricante que  
también puede satisfacer las necesidades deseadas. Así mismo puede darse el caso de que 
su cliente estrella, el que le hace el mayor volumen de compra quede en bancarrota ya sea 
afectado por factores internos ligados al financiamiento, capacidad de pago de los 
créditos y este afecte a la facturación y crecimiento del negocio. Se considera que la 
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empresa comercializa mercancía estacionaria y cuenta con un estimado de demanda por 
parte de sus clientes.  
El objetivo de la investigación de Vega es definir una estrategia de fidelización 
apoyado con el CRM ya que la compañía desconoce su aplicación y los altos beneficios 
que puede obtener si se llega a aplicar de la forma correcta, así mismo la compañía 
necesita definir una estructura organizacional clara ya que no cuenta con una estrategia 
seria de fidelización. La compañía investigada aplica programas de fidelización 
empíricos, sin ninguna programación de fechas y de una forma no sistematizada. Con 
base en el diagnóstico realizado en la empresa, en el cual entre otros se manifestó que no 
se contaba con herramientas tecnológicas para gestionar la relación con los clientes, y las 
características de la herramienta Zoho CRM, se puede afirmar que ésta representa una 
oportunidad para la empresa de calzados. El estudio de la empresa fabricante arroja que la 
empresa es reconocida por la calidad de sus calzados, apoyado con pequeñas actividades 
de fidelización con sus clientes, pero no es suficiente y le es necesario implementar una 
estrategia CRM que incremente la lealtad del cliente. En base a la información obtenida 
de la investigación es necesario tomar en cuenta el factor humano, que genere una cultura 
de servicio que beneficie a toda la empresa y el cual es un factor de gran importancia para 
la fidelización de los clientes. 
El estudio demostró que actualmente, en la empresa estudiada se desconoce la 
existencia de herramientas para apalancar la gestión de relación con los clientes. Se 
desconocen costos y funcionalidades, probablemente esto ocurre con muchas PYMES e 
inclusive grandes organizaciones del país. 
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La implementación de estrategias CRM implica realizar actividades importantes 
para la interacción con los usuarios, por consiguiente, juega un rol importante en la 
entrega de valor agregado, la misma que brinda información al analista para la gestión y 
seguimientos de los usuarios. 
(Gallardo, 2018) En su investigación Análisis de impacto de las estrategias de 
marketing relacional utilizadas en la agencia naviera global Marglobal S.A para la 
fidelización de sus clientes: La empresa investigada tiene la necesidad enfocada 
principalmente en brindar servicios de importación y exportación adicional como agencia 
naviera presta servicios de atención al cliente de otras navieras, el problema que 
manifiesta la naviera es no manejar un modelo de Marketing Relacional o Gestión CRM, 
da facilidades a los empleados a cargo como; capacidad de respuesta para solucionar 
requerimientos, problemas, reclamos que los clientes puedan necesitar en determinado 
momento. Prever realizando diversos trámites y lógicamente que permita reducir las 
quejas de inconformidad, logrando así mejorar el servicio de atención al cliente. Toda 
empresa precisa de clientes para poder desarrollar y desempeñar sus funciones como tal, 
la correcta gestión con respecto a los clientes genera valor y repercute en la satisfacción y 
fidelización de los clientes. 
Tiene como objetivo determinar el nivel de impacto de las estrategias de 
marketing relacional utilizadas en la Agencia Naviera Global Marglobal S.A. para la 
fidelización de sus clientes.  
Realizar un análisis del entorno de la empresa y su actual política de marketing 
relacional. Al respecto, se realizó una investigación bibliográfica de marketing relacional 
y su efecto de aplicación en MARGLOBAL S.A. Específicamente se puede observar que 
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las prácticas usadas no han alcanzado el objetivo deseado en cuanto a percepción de los 
clientes respecto al servicio ofertado por la naviera. Así mismo la investigación brinda la 
situación en la que funciona la empresa, el hecho de implementar una estrategia de CRM 
condiciona a la empresa también en mejorar los perfiles de personal adecuados para el 
cumplimiento de la estrategia de fidelización. 
(Pacheco, 2017) En su investigación Fidelización de clientes para incrementar la 
venta en la empresa Disduran S.A. en el cantón Durán: La empresa presenta una serie de 
inconvenientes relacionados con reclamos, deficiencia en el servicio en las entregas 
atención de los vendedores y conductores. El cual afecta directamente en la disminución 
de clientes continuos, siendo más grave la situación en la que muchos clientes optan por 
marcharse con la empresa competidora. 
Este problema repercute directamente en la disminución de rentabilidad y liquidez 
de la empresa, adicionalmente se involucra la ausencia de inversión en el inventario y 
rotación de productos, lo que afecta significativamente en la economía. Presenta 
problemas como la descoordinación en la capacitación de los empleados que mantienen 
constante interacción con los clientes, estrategias comerciales débiles, incapacidad de 
toma de decisiones, su objetivo es desarrollar un plan estratégico de fidelización para los 
clientes e incrementar las ventas en la empresa. 
La empresa mantiene insatisfechos a sus clientes, problema ligado a la atención 
que se les brinda, por lo cual se plantea un programa de fidelización apoyado con CRM y 
que tenga como objetivo aumentar el porcentaje de crecimiento de las ventas, generar 
vínculos más duraderos con los clientes. Este caso se enfoca en la fidelización para hacer 
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crecer la lista de clientes usuales e incrementar la rentabilidad, sin embargo, el CRM no 
es la solución para sus problemas de inventarios y disponibilidad de stock. 
2.2 Bases teóricas 
2.2.1 Definición de términos básicos 
2.2.1.1 CRM Customer Relationship management: 
Según Swift el CRM es el “Proceso iterativo, gracias al cual la información sobre 
el cliente se transforma en provechosas relaciones con este. La tecnología, mediante 
avanzadas técnicas de conversión de datos y presentación gráfica, acelera la toma de 
decisiones administrativas y aumenta la utilidad” (Swift, 2002, pág. 13) 
2.2.1.2 Retail: 
El escritor español Machado conceptualiza el “Retail es todo espacio que 
podamos considerar un punto de venta, y lo es tanto en entornos comerciales 
orientados a consumidores (B2C), como a empresas y profesionales (B2B)” 
(Llorca, 2018, pág. 4) 
2.3 Diseño metodológico 
2.3.1 Tipo de investigación  
La investigación aplicada es de tipo cuantitativa descriptiva. Según Hernández, 
Fernández & Baptista la “Investigación descriptiva busca especificar propiedades, 
características y rasgos importantes de cualquier fenómeno que se analice. Describe 




Para la presente investigación se realizó las averiguaciones correspondientes para 
determinar el tamaño de la población a estudiar, el cual arrojo un total es de 2,793 
clientes activos. 
2.3.3 Muestra de estudio  
Determinación del tamaño de la muestra considerando una población finita 
Formula de calcula  
Definición del tamaño de muestra 
Símbolo Significado Valor 
Z = Nivel de confianza (Correspondiente con tabla de valores Z) 1.65 
p = Porcentaje de la población que tiene el atributo deseado 23% 
q = Porcentaje de la población que no tiene el atributo deseado 77% 
N = Tamaño del universo 2,793 
e = Error de estimación máximo aceptado 7% 
n = Tamaño de la muestra 95.08 
Fuente: Elaboración propia   
n = 
Z˄2*N*p*q 




2.3.4 Cuadro de operacionalización de variables  
 
Tabla 1: Operacionalización de variables  
 
 
2.3.5 Variables de estudio 
 2.3.5.1 Variable independiente 
Se define como variable independiente a la plataforma CRM 
Uso de la plataforma CRM en la fidelización de los clientes del Retail Scanavini 











Se refiere a la captura 
y utilización de datos 
de los clientes de 
todas las fuentes para 
gestionar las 
interacciones con los 
clientes y construir 
relaciones con el 
cliente. (Armstrong & 





en base a las 
actividades que forman 
parte del modelo del 
CRM  
CRM 




3. Relación  4 
4. Influencia 5 
5. Datos 6 
6. Tecnología 7,8 











En la fidelización se 
persigue acaparar la 
atención del cliente y 
desplazar a cualquier 
competidor por medio 
de la diferenciación 
del producto o 
servicio. (Mesén, 
2011, pág. 30) 
Para la 
operacionalización de 
la variable fidelización 
de clientes se tuvo en 
cuenta los factores de 
evaluación de esta 
variable, como son la 
satisfacción en sí, la 
confianza y la lealtad 
de los clientes 
Fidelización 




10. Valoración  16,17 
11. Campañas 18 
12. Lealtad 19,20 
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2.3.5.1 Variable dependiente 
La variable dependiente es la fidelización  
2.3.6 Técnica de recolección de datos 
La técnica utilizada para realizar la investigación es mediante una encuesta online, 
previamente se realizó el correspondiente planteamiento de preguntas para el 
cuestionario, el planteamiento de las preguntas se armó en base a la matriz de 
operacionalización. 
2.3.6.1 Procesamiento de datos 
Para el procesamiento de datos del presente trabajo de investigación se apoyó con 
la herramienta Google forms, en el cual se acumuló toda la información proveniente de 
las respuestas de los encuestados y siendo almacenado en un archivo compatible con 
Excel office y que posteriormente es analizado mediante la aplicación de una tabla 
dinámica que permita realizar las tabulaciones y gráficos de manera correcta.   
2.3.6.2 Validación del instrumento de medición  
La validación de instrumentos de medición se realizó con sustento de la matriz de 
operacionalización y que posteriormente fue revisada y aprobado por jueces conocedores 
del tema. 
2.3.6.3 Validación por criterio de jueces  
El cuestionario pasó por un proceso de validación por parte de docentes de la 
universidad que revisaron y realizaron las observaciones correspondientes. 
1. Vojislav Savo Petrovich Cárdenas – Docente Universidad Tecnológica del Perú 
2. Mercedes Liliana Cárdenas Mendoza - Docente Universidad Tecnológica del Perú 
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3. Rosa Elena Rojas Valderrama - Docente Universidad Tecnológica del Perú 
Tabla 2: Cuadro de validación de cuestionario 













ÍTEM 1   3       3 
ÍTEM 2   1 2     3 
ÍTEM 3   2 1     3 
ÍTEM 4   1 2     3 
ÍTEM 5   3       3 
ÍTEM 6   2 1     3 
ÍTEM 7     3     3 
ÍTEM 8   3       3 
ÍTEM 9   2 1     3 
ÍTEM 10   2 1     3 
ÍTEM 11   2 1     3 
ÍTEM 12   3       3 
ÍTEM 13   3       3 
ÍTEM 14   3       3 
ÍTEM 15   3       3 
ÍTEM 16   2 1     3 
ÍTEM 17   3       3 
ÍTEM 18   3       3 
ÍTEM 19   2 1     3 
ÍTEM 20   3       3 
TOTAL 
VACIO 
20 1 10 20 20 213 










Gráfico  1: Resumen de validación de cuestionario 
 
2.3.7 Aspectos éticos 
2.3.7.1 Confidencialidad de datos  
La presente investigación se realiza bajo las regulaciones de la LEY Nº 29733 de 
protección de datos personales que regula las instituciones públicas y privadas del Perú.  
De acuerdo al ARTÍCULO 13 de la LEY 29733 el tratamiento de datos personales 
debe realizarse respetando los derechos fundamentales de los titulares, los datos deberán 
ser utilizados únicamente con el previo consentimiento de los titulares. 
La realización de la investigación se lleva a cabo respetando los lineamientos de la 
empresa investigada, sin vulnerar información y la no divulgación de datos de carácter 
confidencial para la organización, así mismo la realización de los procedimientos del 
estudio, como la aplicación de la encuesta se realizó previa autorización de los 
























2.3.8 Resultados de encuesta 




Total general 100.00% 
Fuente: Elaboración propia  
Gráfico  2: ¿Es cliente usual de Scanavini? 
 
Fuente: Elaboración propia  
En la tabla Nª 2 se aprecia que del 100% de clientes, el 91.84 % son clientes usuales de 




















Tabla 3: ¿Que entiende por CRM Customer Relationship Management? 
Alternativas Porcentaje 
Clientes 12% 
Programa fidelización 24% 
Software 12% 
Todas las anteriores 51% 
Total general 100% 
Fuente: Elaboración propia  
Gráfico  3: ¿Que entiende por CRM Customer Relationship Management? 
 
Fuente: Elaboración propia  
En la tabla Nª 3 se puede observar que el 51% de los encuestados identifica el concepto 
de CRM con la opción de todas la anteriores que comprenden los términos clientes, 
programas de fidelización, software. Le sigue con 24% el término de programas de 














Clientes Programa fidelizaciòn Software Todas las anteriores
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Tabla 4: ¿Cuándo solicita alguna información sobre el servicio, se le responde en el 
tiempo establecido? 
Alternativas Porcentaje 
Casi Siempre 53% 
Siempre 47% 
Casi nunca 0% 
Nunca 0% 
Total general 100% 
Fuente: Elaboración propia  
 
Gráfico  4: ¿Cuándo solicita alguna información sobre el servicio, se le responde en el 
tiempo establecido? 
 
Fuente: Elaboración propia  
En la tabla Nª 4 se puede evidenciar del total 100% de encuestados el 67% marco que 
siempre se les responde en el tiempo establecido, mientras que el 33% marco por la 






















Total general 100% 
Fuente: Elaboración propia  
Gráfico  5¿Crees que el uso del CRM mantiene relación con el proceso de fidelización en 
Scanavini? 
 
Fuente: Elaboración propia  
En la tabla Nª 5 del 100% de encuestados el 96% considera que el uso del CRM mantiene 
relación con el proceso de fidelización de Scanavini, mientras que el 4% no considera que 
















Tabla 6: ¿Considera que el uso del CRM influye en la calidad de servicio de Scanavini? 
Alternativas Porcentaje 
Casi Siempre 53% 
Siempre 47% 
Total general 100% 
Fuente: Elaboración propia  
Gráfico  6: ¿Considera que el uso del CRM influye en la calidad de servicio de 
Scanavini? 
 
Fuente: Elaboración propia  
En la tabla Nª 6 del 100% de encuestados el 53% considera que el uso del CRM influye 


























Total general 100% 
Fuente: Elaboración propia  
Gráfico  7: ¿Suele Ud. proporcionar sus datos a Scanavini? 
 
Fuente: Elaboración propia  
En la tabla Nª 8 el 88% de los encuestados indican que proporcionan sus datos a 






















Tabla 8: ¿En qué momento o mediante qué medio registra sus datos en Scanavini? 
Alternativas Porcentaje 
Momento de compra 43% 
Página web 4% 
Por correo 37% 
Por teléfono 16% 
Total general 100% 
Fuente: Elaboración propia  
Gráfico  8: ¿En qué momento o mediante qué medio registra sus datos en Scanavini? 
 
Fuente: Elaboración propia  
En la tabla Nª 8 del 100% de encuestados el 43% indica que registra sus datos en el 
momento de compra, seguidamente con 37% registran sus datos por correo electrónico, 
en penúltimo lugar con 16% registran sus datos por teléfono y en último lugar con 4% 


















Momento de compra Pagina web Por correo Por teléfono
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Tabla 9: ¿Considera que Scanavini cubre sus expectativas en relación con producto y 
servicio? 
Alternativas Porcentaje 
Casi siempre 45% 
Siempre 55% 
Casi nunca 0% 
Nunca 0% 
Total general 100% 
Fuente: Elaboración propia  
Gráfico  9: ¿Considera que Scanavini cubre sus expectativas en relación con producto y 
servicio? 
 
Fuente: Elaboración propia  
En la tabla Nª 9 del 100% de encuestados el 55% considera que Scanavini siempre cubre 













Casi siempre Siempre Casi nunca Nunca
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Tabla 10: ¿Considera que los materiales que se incluyen durante el servicio reúnen todas 
las condiciones o atributos para satisfacer sus expectativas? 
Alternativas Porcentaje 
Casi siempre 41% 
Siempre 59% 
Casi nunca 0% 
Nunca 0% 
Total general 100% 
Fuente: Elaboración propia  
Gráfico  10: ¿Considera que los materiales que se incluyen durante el servicio reúnen 
todas las condiciones o atributos para satisfacer sus expectativas? 
 
Fuente: Elaboración propia  
En la tabla Nª 10 el 49% de encuestados considera siempre los materiales que se incluyen 
durante el servicio reúnen todas las condiciones o atributos para satisfacer sus 













Casi siempre Siempre Casi nunca Nunca
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Tabla 11: ¿Considera que la información proporcionada de los productos es clara? 
Alternativas Porcentaje 
Casi siempre 62% 
Siempre 38% 
Casi nunca 0% 
Nunca 0% 
Total general 100% 
Fuente: Elaboración propia  
Gráfico  11: ¿Considera que la información proporcionada de los productos es clara? 
 
Fuente: Elaboración propia  
En la tabla Nª 11 se observa que del 100 % de encuestados el 38% considera que la 
información proporcionada de los productos es siempre clara, mientras con 62% 














Casi siempre Siempre Casi nunca Nunca
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Precios bajos 4% 
Seguridad y garantía 16% 
Todas las anteriores 59% 
Total general 100% 
Fuente: Elaboración propia  
Gráfico  12: ¿Porque prefiere comprar en Scanavini? 
 
Fuente: Elaboración propia  
En la tabla Nª 12 en primer lugar se observa que el 59% de los encuestados prefiere 
comprar en Scanavini por la opción toda las anteriores que encierran los términos de 
atención, calidad, precios bajos, seguridad y garantía. En segundo lugar, con un 16% se 














Atención Calidad Precios bajos Seguridad y garantía Todas las anteriores
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en último lugar con un 8% se encuentra la alternativa de calidad y en quinto lugar se 
encuentra con 4% los precios bajos. 
Tabla 13: ¿Usted siente satisfacción frecuentemente al adquirir alguno de los productos 
de Scanavini? 
Alternativas Porcentaje 
Casi siempre 57% 
Siempre 43% 
Casi nunca 0% 
Nunca 0% 
Total general 100% 
Fuente: Elaboración propia  
Gráfico  13: ¿Usted siente satisfacción frecuentemente al adquirir alguno de los productos 
de Scanavini? 
 
Fuente: Elaboración propia  
En la tabla Nª 13 el 57% de los encuestados indica que casi siempre siente satisfacción 
frecuentemente al adquirir alguno de los productos de Scanavini, en tanto el 43% 













Casi siempre Siempre Casi nunca Nunca
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Tabla 14: ¿Usted visita con frecuencia el establecimiento? 
Alternativas Porcentaje 
Casi nunca 45% 
Casi siempre 35% 
Nunca 12% 
Siempre 8% 
Total general 100% 
Fuente: Elaboración propia  
 
Gráfico  14: ¿Usted visita con frecuencia el establecimiento? 
 
Fuente: Elaboración propia  
En la tabla Nª 14 en primer lugar se encuentra que el 45% de los encuestados indica que 
casi nunca visita con frecuencia el establecimiento, en segundo lugar, se ubica con 35% la 
opción de que casi siempre visita con frecuencia el establecimiento, en tercer lugar con 
12% se encuentra la opción de nunca y como cuarto y último lugar se ubica la opción de 

















Casi nunca Casi siempre Nunca Siempre
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Tabla 15: ¿El trato del personal en showroom es respetuoso y amable? 
Alternativas Porcentaje 
Casi siempre 29% 
Siempre 71% 
Casi nunca 0% 
Nunca 0% 
Total general 100% 
Fuente: Elaboración propia  
Gráfico  15: ¿El trato del personal en showroom es respetuoso y amable? 
 
Fuente: Elaboración propia  
En la tabla Nª 15 se observa que el 71% de los encuestados considera que el trato del 
personal en showroom es siempre respetuoso y amable, mientras que un 29% considera 















Casi siempre Siempre Casi nunca Nunca
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Tabla 16: ¿En el servicio se cumple con la puntualidad en la entrega del producto? 
Alternativas Porcentaje 
Casi siempre 58% 
Siempre 42% 
Casi nunca 0% 
Nunca 0% 
Total general 100% 
Fuente: Elaboración propia  
Gráfico  16: ¿En el servicio se cumple con la puntualidad en la entrega del producto? 
 
Fuente: Elaboración propia  
En la tabla Nª 16 se observa que el 58% de total de encuestados considera que se cumple 
con la puntualidad en la entrega del producto y el 42% de los encuestados indica que 
siempre. 
Mientras que las opciones casi nunca y nunca no obtuvieron ningún porcentaje de 





















Total general 100% 
Fuente: Elaboración propia  
 
Gráfico  17: ¿Considera que Scanavini cuenta con un showroom que le transmite 
seguridad y confianza? 
 
Fuente: Elaboración propia  
En la tabla Nª 17 el 100% de los encuestados si considera que Scanavini cuenta con un 
















Tabla 18: ¿La experiencia comercial que tuvo con el producto/servicio adquirido lo 
motiva a una recompra? 
Alternativas Porcentaje 
Casi siempre 41% 
Siempre 59% 
Casi nunca 0% 
Nunca 0% 
Total general 100% 
Fuente: Elaboración propia  
 
Gráfico  18: ¿La experiencia comercial que tuvo con el producto/servicio adquirido lo 
motiva a una recompra? 
 
Fuente: Elaboración propia  
En la tabla Nª 18 el 59% del total de clientes encuestados manifiesta que la experiencia 
que tuvo con el producto/servicio adquirido le induce siempre a una recompra. 
Mientras que el 41% indica que la experiencia que tuvo con el producto/servicio 













Casi siempre Siempre Casi nunca Nunca
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Tabla 19: ¿Las promociones y descuentos de los productos influyen en su decisión de 
compra? 
Alternativas Porcentaje 
Casi siempre 41% 
Siempre 47% 
Casi nunca 12% 
Nunca 0% 
Total general 100% 
Fuente: Elaboración propia  
Gráfico  19: ¿Las promociones y descuentos de los productos influyen en su decisión de 
compra? 
 
Fuente: Elaboración propia  
En la tabla Nª 19 se observa que el 47 % de los clientes encuestados marca la opción de 
siempre, tanto promociones y descuentos influencian en su decisión de compra. En 
segundo lugar, con un 41 % se encuentra la opción casi siempre. En último lugar con 
12% se ubica la opción de que, casi nunca las promociones y descuentos influencian en 

















Casi siempre Siempre Casi nunca Nunca
35 
 
Tabla 20: ¿Usted utilizaría las redes sociales para recomendar su compra? 
Alternativas Porcentaje 
Casi nunca 20% 
Casi siempre 33% 
Nunca 9% 
Siempre 38% 
Total general 100% 
 
Fuente: Elaboración propia  
Gráfico  20: ¿Usted utilizaría las redes sociales para recomendar su compra? 
 
Fuente: Elaboración propia  
En la tabla Nª 20 se puede observar que en primer lugar se ubica con 38% la opción de 
siempre para recomendar la compra por redes sociales, en segundo lugar, se ubica la 
opción de casi siempre, en tercer lugar, con una 20% de participación se encuentra la 
opción casi nunca y en último lugar con una participación de 9% se encuentra la opción 















Casi nunca Casi siempre Nunca Siempre
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Tabla 21: ¿Recomendaría los productos y servicio de Scanavini? 
Alternativas Porcentaje 
Casi siempre 33% 
Siempre 67% 
Casi nunca 0% 
Nunca 0% 
Total general 100% 
Fuente: Elaboración propia  
Gráfico  21: ¿Recomendaría los productos y servicio de Scanavini? 
 
Fuente: Elaboración propia  
En la tabla Nª 21 arroja que el 67% de los encuestados recomendaría siempre los 
productos y servicio de Scanavini. Mientras que el 33% de los encuestados recomendaría 
























Conclusiones y recomendaciones 
3.1 Conclusiones 
 Se identificó que un gran porcentaje de los clientes encuestados reconoce los 
términos relacionados al CRM, palabras clave que se encuentran dentro del 
proceso de gestión de relacionamiento con los clientes, teniendo en cuenta este 
punto se puede observar que la mayoría de los clientes puede considerar que 
Scanavini puede apoyarse con una plataforma de CRM. 
 Enfocándose en el concepto de fidelización, se identifica que un porcentaje 
mayoritario de los clientes encuestados considera que las plataformas contribuyen 
en la gestión de relacionamiento y fidelización,  se toman como referencia  las 
actividades aplicadas con ellos, descuentos, promociones, atención de calidad, 
contar con un establecimiento adecuado para el comprador, registro de la 
información, satisfacción de sus expectativas en cuanto a servicio, calidad de 
producto, tanto así que se puede considerar que las compras realizadas no están 
sujetas a los precios bajos. 
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 Se identificó que existen tres barreras principales que impiden la total fidelización 
de los clientes.  
La primera se refiere a la información proporcionada de los productos, existiendo 
un porcentaje importante que indica que la información proporcionada no es lo 
suficientemente clara, posterior a la encuesta se revisó un producto al azar y se 
pudo observar que cuenta con un empaque de calidad y llamativo, contiene su 
respectiva plantilla de instalación, lugar de origen, etiqueta de garantía. Sin 
embargo, si uno necesita saber detalles más específicos como peso del producto, 
tipo de llave, recomendaciones de cuidado, este no se encuentra disponible en la 
caja del producto, así mismo tampoco se encuentra en la ficha del producto. Por lo 
tanto, la omisión de información relevante de fácil visibilidad genera un menor 
grado de satisfacción sobre el producto. 
El segundo punto trata sobre la puntualidad en la entrega de los productos, el 42 
% de los encuestados indican la opción de casi siempre, motivado por el resultado 
de la investigación se envió una persona a realizar una compra al showroom,  la 
arquitecta colaboradora optó por comprar una cerradura eléctrica de sobreponer 
para reja, el asesor le indica que si dispone de stock en la tienda, sin embargo al 
momento de verificar stock físico le manifiesta que el producto no se encuentra en 
tienda y que podría ser entregado al día siguiente ya que el producto se encuentra 
en otro almacén, la compradora decide esperar el día siguiente para el recojo de la 
cerradura. A simple vista la situación no parece ser muy grave, sin embargo, si las 
circunstancias y necesidades del comprador fueran mucho más urgentes, este 
experimentaría una situación de decepción en cuantos a disponibilidad y tiempos 
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de entregas muy a pesar de que el producto fuese de calidad, bajo esta 
circunstancia la posibilidad de fidelizar al cliente se reduce enormemente. 
La última barrera que interviene en el proceso de fidelización se centra en el 
manejo de redes sociales, tomando en cuenta las respuestas de los encuestados se 
puede observar que un porcentaje mayor al 9 y 15 % no recomendaría los 
productos por redes sociales, se pasó a revisar la actividad de la página de 
Facebook de la marca donde se puede observar que la publicaciones tiene mínima 
o casi nula interacción respecto a la página de sus competidores, el contenido 
publicado no llegar a ser lo suficientemente atractivo para generar engachement 
con los seguidores, mencionado esto se puede concluir que este punto es igual de 
importante que una interacción física, considerando  que hoy en día las redes 















 Se recomienda que la empresa trabaje en mejorar el aspecto informacional de los 
productos, considerando que los consumidores son cada día más exigentes en 
cuanto a la disponibilidad de información respecto a los productos que adquieren, 
es recomendable que la empresa analice los empaques, fichas técnicas, 
información disponible en web y realice un benchmarking donde pueda identificar 
puntos no tomados en cuenta como dato informativo del producto. La información 
requerida de un producto varía dependiendo de su naturaleza, las cerraduras son 
productos con ciclos de vida que van desde un año hasta de por vida según sea la 
calidad y composición de los materiales con la que se encuentra fabricada. 
Teniendo en cuenta este último punto y la presencia relativamente nueva de la 
marca en el país, es necesario incluir información que se considere relevante para 
el consumidor, composición de materiales, peso, recomendaciones de uso y 
cuidado etc.  
 Trabajar en la mejora de tiempo de entrega de los productos es punto que no se 
puede pasar por alto. Ejemplo; En el hipotético caso que usted necesite comprar 
un producto de manera urgente y va a buscarlo con la intención de llevárselo 
inmediatamente y en el momento de compra le indiquen que tendrá que esperar, 
no será tomado de manera agradable por usted, el desenlace de tal situación será 
que usted termine recurriendo a otro establecimiento y otra marca para concluir su 
compra, además la posibilidad de recomendar la atención y efectividad de la 
empresa se reducirá. Por lo tanto, es imprescindible que la empresa mejore en sus 
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tiempos de entrega en tienda, previendo disponibilidad de stock en tienda para 
compras unitarias. 
 Como última recomendación la empresa debe tomar especial atención a la gestión 
de las redes sociales, específicamente Facebook en donde cuenta con una página, 
mejorar el contenido de acuerdo al perfil del consumidor peruano, trabajar en 
publicaciones más atractivas que capten mayor atención y mayor interacción, 
(likes, comentarios, recomendación de la publicación), campañas de fidelización, 
promociones, concursos. Así mismo otro punto importante es utilizar la red para 
dar a conocer más la marca, trabajar en contenido donde se pueda dar a conocer 
las experiencias de los clientes con los que viene trabajando y que este contenido 
sirva de referencia positiva para los seguidores con el objetivo de incrementar la 
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Anexo 1  
FICHA DE TAREA INVESTIGACIÓN  
FACULTAD DE ADMINISTRACION Y NEGOCIOS  
CARRERA: Administración de Negocios y 
Marketing                                 
  
1. Título del trabajo de la tarea de investigación propuesta  
 
Título: Plataformas de CRM y la fidelización del cliente de negocios retail  
2. Indique la o las competencias del modelo del egresado que serán desarrolladas 
fundamentalmente con esta Tarea de investigación:  
 
Reconoce y sistematiza las actividades de las áreas de Ventas, Marketing y 
Atención al Cliente con el apoyo de una plataforma CRM como herramienta de 
fidelización del cliente de negocios retail 
 
3. Indique el número de alumnos posibles a participar en este trabajo. (máximo 2) 
Número de Alumnos:  2 
 
4. Indique si el trabajo tiene perspectivas de continuidad después que el alumno obtenga 
el Grado Académico para la titulación por la modalidad de tesis o no.  
Si 
5. Enuncie 4 o 5 palabras claves que le permitan al alumno realizar la búsqueda de 
información para el Trabajo en Revistas Indizadas en WOS, SCOPUS, EBSCO, 
SciELO, etc desde el comienzo del curso y obtener información de otras fuentes 
especializadas.   Ejemplo:  
Palabras Claves  REPOSITORIO 1  REPOSITORIO 2  REPOSITORIO 
3  
1.- Plataforma de CRM Scopus Ebsco Scielo 
2.- Marketing relacional Scopus Ebsco Scielo 
3.- Fidelización Scopus Ebsco Scielo 
4.- Retail Scopus Ebsco Scielo 





6. Como futuro asesor de investigación para titulación colocar:   
(Indique sus datos personales)  
  
a. Nombre: María Petronila Vera Castro 
b. Código Docente c14198  
c. Correo  c14198@utp.edu.pe         Teléfono     999219265   
 
7. Especifique si el Trabajo de investigación:  
(Marcar con un círculo la que corresponde, puede ser más de una)  
  
a. Contribuye a un trabajo de investigación de una Maestría o un doctorado de 
algún profesor de la UTP,  
b. Si está dirigido a resolver algún problema o necesidad propia de la 
organización,  
c. Si forma parte de un contrato de servicio a terceros,  
d. corresponde a otro tipo de necesidad o causa (Explicar cuál)  
_________________________________________________________________
__ 
           
__________________________________________________________________________  
8. Explique de forma clara y comprensible al alumno los objetivos o propósitos del 
trabajo de investigación.  
• Analizar la estrategia CRM desde la perspectiva del cliente.  
• Sistematizar las actividades de las áreas de Ventas, Marketing y Atención al Cliente 
• Evaluar la estrategia de CRM como herramienta de fidelización del cliente de 
negocios retail 
 
9. Brinde al alumno una primera estructuración de las acciones específicas que debe 












7. Marco teórico 
8. Desarrollo del proyecto 
9. Conclusiones y aportaciones 
 
10. Incorpore todas las observaciones y recomendaciones que considere de utilidad al 
alumno y a los profesores del curso para poder desarrollar con éxito todas las 
actividades.  
 
Debe revisar los conceptos relacionados a plataformas de CRM 
Debe conocer los tipos de plataformas de CRM y los aspectos básicos técnicos 
vinculados a ellas 
Analizar experiencias de uso de plataformas de CRM como estrategias de fidelización de 
clientes de negocios retail 
Obtener conocimientos referenciales de estudios hechos a nivel nacional e internacional 
sobre el tema y aplicados en empresas del sector retail 
 
11. Fecha y docente que propone la tarea de investigación  
 
  Fecha de elaboración de ficha: 12 / 06 / 2018  
 Docente que propone la tarea de investigación: María Petronila Vera Castro  
  
12. Esta Ficha de Tarea de Investigación ha sido aprobada como Tarea de Investigación 
para el Grado de Bachiller en esta carrera por:  
 





 Fecha de aprobación de ficha ______/____________/_______  
 

























































































Matriz de consistencia 
Uso de la plataforma CRM en la fidelización de los clientes del Retail Scanavini 
Formulación del problema Objetivo Hipótesis Variable 
Instrumento 
Tipo 
investigación Problema general General General Independiente 
¿Cómo el uso de la 
plataforma CRM contribuye 
en la fidelización de los 
clientes del Retail 
Scanavini? 
Conocer 
























Especifico Especifico Especifico Dependiente Instrumento 
¿En qué medida se 
encuentran fidelizados los 






clientes   de 
Scanavini 









¿Qué barreras afectan la 
fidelización de los clientes 




























PREGUNTA 1: ¿Es cliente usual de Scanavini? 
a) Siempre b) casi siempre c) casi nunca d) nunca   
PREGUNTA 2: ¿Qué entiende por CRM Customer Relationship Management o gestión 
de las                       relaciones con clientes? 
a) Software b) Clientes d) Programa fidelización e) Todas las anteriores 
PREGUNTA 3: ¿Cuándo solicita alguna información sobre el servicio, se le responde en 
el tiempo establecido?  
b) Siempre b) casi siempre c) casi nunca d) nunca   
PREGUNTA 4: ¿Crees que el uso del CRM mantiene relación con el proceso de 
fidelización en Scanavini? 
a) Si  b) No 
PREGUNTA 5: ¿Considera que el uso del CRM influye en la calidad de servicio de 
Scanavini? 
a) Siempre b) casi siempre c) casi nunca d) nunca   
PREGUNTA 6: ¿Suele Ud. proporcionar sus datos a Scanavini? 
a) Si  b) No 
PREGUNTA 7: ¿En qué momento o mediante qué medio registra sus datos en Scanavini? 
70 
 
a) Momento de compra b) Por teléfono c) Por correo d) Página web 
PREGUNTA 8: ¿Se utiliza redes sociales para contactar con usted por algún producto 
que necesite o necesitara?  
a) Siempre b) casi siempre c) casi nunca d) nunca   
PREGUNTA 9: ¿Considera que los materiales que se incluyen durante el servicio reúnen 
todas las condiciones o atributos para satisfacer sus expectativas?  
a) Siempre b) casi siempre c) casi nunca d) nunca   
PREGUNTA 10: ¿Considera que la información proporcionada de los productos es clara? 
a) Siempre b) casi siempre c) casi nunca d) nunca   
PREGUNTA 11: ¿Porque prefiere comprar en Scanavini? 
a) Atención b) calidad c) Precios bajos d) Seguridad y garantía  
PREGUNTA 12: ¿Usted siente satisfacción frecuentemente al adquirir alguno de los 
productos de Scanavini? 
a) Siempre b) casi siempre c) casi nunca d) nunca   
PREGUNTA 13: ¿Usted visita con frecuencia el establecimiento? 
a) Siempre b) casi siempre c) casi nunca d) nunca   
PREGUNTA 14: ¿El trato del personal en showroom es respetuoso y amable?  
a) Siempre b) casi siempre c) casi nunca d) nunca   
PREGUNTA 15: ¿En el servicio se cumple con la puntualidad en la entrega del producto?  
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a) Siempre b) casi siempre c) casi nunca d) nunca   
PREGUNTA 16: ¿Considera que Scanavini cuenta con un Showroom que le transmite 
seguridad y confianza? 
a) Si  b) No 
PREGUNTA 17: ¿La experiencia comercial que tuvo con el producto/servicio adquirido 
lo motiva a una recompra?  
a) Siempre b) casi siempre c) casi nunca d) nunca   
PREGUNTA 18: ¿Las promociones y descuentos de los productos influyen en su 
decisión de compra? 
a) Siempre b) casi siempre c) casi nunca d) nunca   
PREGUNTA 19: ¿Usted utilizaría las redes sociales para recomendar su compra?  
a) Siempre b) casi siempre c) casi nunca d) nunca   
PREGUNTA 20: ¿Recomendaría los productos y servicio de Scanavini? 








Encuesta google form 
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Anexo 7 
Fotos Showroom 
 
 
